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Resumen
En el actual entorno de competencia globa-
lizada es importante que las organizaciones 
consideren incursionar en mercados exter-
nos, por ello, este trabajo busca determinar 
cómo influye la orientación emprendedora 
de las empresas colombianas en su disposi-
ción hacia los mercados internacionales. El 
estudio es cuantitativo y correlacional; para 
ello se empleó el modelo de regresión lineal. 
Los resultados denotan que la primera va-
riable influye positiva y muy significati-
vamente sobre la segunda, especialmente 
en el caso de las empresas exporadoras no 
tradicionales. Se concluye que cuanto más 
orientados hacia el emprendimiento estén 
los directivos de las empresas, éstas ten-
drán mayor propensión a exportar.
Palabras clave: orientación emprendedora; 
mercado internacional; empresas exporta-
doras tradicionales; empresas exportadoras 
no tradicionales
Summary
Nowadays in the competitive globalized en-
vironment is relevant to organizations to 
consider entering abroad markets, there-
fore, this research project pursues to deter-
mine the influence of the entrepreneur guid-
ance in the Colombian exports companies 
related to tendencies to foreign exchanges, 
the methodology used by researchers of this 
work was quantitative and correlative as 
well a pattern of linear regression was em-
ployed. With respect to the obtained results 
these have shown that the first variable 
has an explicit and relevant effect on non-
traditional exports companies. To summa-
rize it can be said that the entrepreneur-
ship orientation applied by the management 
staffs consequently will provide outstand-
ing paths to exportations.
Keywords: entrepreneur guidance, abroad 
markets, traditional export companies, non-
traditional export companies
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Introducción
La internacionalización es un tema de gran 
interés en el ámbito empresarial y econó-
mico (Santos y García, 2016; Giménez y 
Piedecausa, 2015; Múnera, Arroyave, Vane-
gas, Morales y Botero, 2015; Vanegas, Res-
trepo y González, 2015; Ruesga y Bichara, 
2007), definiéndose frecuentemente como 
la adaptación tanto de los procesos de la 
organización como sus productos y servicios 
al contexto global, independiente del ámbi-
to geográfico donde se produzca (Maldona-
do, García, Martínez, Aguilera, González 
y Vivanco, 2013; Giménez, 2010; Calof y 
Beamish, 1995). Según Ruzzier, Hisrich y 
Antoncic (2006), es fundamental acumular 
ciertos recursos para lograrlo, y, especial-
mente, desarrollar capacidades como la de 
orientación al mercado internacional (OMI).
Madsen, Rasmussen y Servais (2001) se-
ñalan, por su parte, al mercado internacio-
nal como un ambiente idóneo para la puesta 
en marcha de emprendimientos; lo mismo 
manifiestan Lu, Liang, Shan y Liang (2015), 
especialmente cuando se tiene una estruc-
tura organizacional adecuada. Sin embargo, 
la mayoría de empresas comienzan a expor-
tar sólo después de haber desarrollado sus 
mercados internos, por lo que se les conoce 
como “exportadoras tradicionales”, mientras 
que otras, desde su inicio, se comprometen 
en actividades de comercio exterior. A estas 
últimas se les llama exportadoras no tradi-
cionales o “Born Global” (Knight y Cavusgil, 
1996). En este contexto, la OMI permite a 
las empresas identificar mejor las oportuni-
dades y amenazas comerciales que ofrece el 
mundo (Lohrke, Franklin y Kothari, 2015; 
Álvarez y López, 2004; Diamantopolus y 
Cadogan, 1996). 
Por su parte, en la búsqueda de nuevos 
negocios y de mercados externos puede ser 
muy útil el emprendimiento corporativo co-
mo estrategia que implica la realización de 
actividades emprendedoras y arriesgadas 
por parte de las organizaciones (Bedoya, 
Toro y Arango, 2017; Baruah y Ward, 2015; 
Desai, 2015; Varela e Irizar, 2009; Trujillo 
y Guzmán, 2008; Garzón, 2004; Antoncic y 
Hsrich, 2003). Consecuentemente con esto, 
la orientación emprendedora o al empren-
dimiento (OE), a través de la asunción de 
riesgos calculados por parte de los direc-
tivos y de procesos de innovación, facilita 
a las empresas la creación o mejoramiento 
de productos y estrategias que la adaptan 
mejor al entorno local o externo, logrando 
así nuevas redes y oportunidades de desa-
rrollo (Flores, Ojeda, Lee y Ramírez, 2016; 
Martins, Rialp, Rialp y Aliaga-Isla, 2015; 
Ferreira, Azevedo y Fernández, 2011; Li, 
Liu, Duan y Li, 2008; Zahra, Jennings y 
Kuratko, 1999). 
Algunos estudios como los de Baker, 
Grinstein y Harmancioglu (2015), Ferreira 
et al. (2011), Blesa y Ripolles (2005), Mat-
zuno y Mentzer (2002) y Covin y Slevin 
(1991) han mostrado la positiva relación 
entre la OE de las empresas y su desarrollo, 
incluido el de su OMI; no obstante lo ante-
rior, los trabajos se enfocan mayormente en 
mercados de países industrializados, por lo 
cual se deben adelantar más investigacio-
nes en el tema y que incluyan a las naciones 
emergentes (Steenkamp y Burgess, 2006; 
Wiklund y Shephard, 2005).
Según lo señalado, la pregunta que in-
tenta resolver este trabajo es: ¿cómo influye 
la orientación emprendedora (OE) de los 
directivos de las empresas en la orientación 
de la firma hacia los mercados internacio-
nales (OMI)? Para tratar de resolverla, se 
tomó una muestra de 308 empresas expor-
tadoras, incluyendo tradicionales y “Born 
Global” (o no tradicionales), todas ubicadas 
en Colombia. 
El documento se estructura así: primero 
se presenta la fundamentación teórica co-
rrespondiente, las investigaciones previas 
encontradas y se plantean las hipótesis 
a contrastar. Luego, se indica la metodo-
logía usada, se discuten los resultados, y 
por último, se plantean las conclusiones, 
limitaciones y posibles futuras líneas de 
investigación.
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Fundamentación teórica
Orientación emprendedora (OE). El concep-
to de la OE surge de los campos de la estra-
tegia y el emprendimiento (Arroyo, Bojica y 
Fuentes, 2007); es así que Lumpkin y Dess 
(1996) la definen como el estilo gerencial 
que utiliza para la toma de decisiones, mé-
todos y prácticas que reflejan la asunción 
de riesgos, la innovación, la proactividad y 
la agresividad competitiva. Según Kyriako-
poulos, Meulember y Nilsson (2004), la cul-
tura emprendedora en la empresa tiene, 
además, características como mecanismos 
de relacionamiento y flexibilidad, e inclu-
ye aspectos como el apropiado sistema de 
recompensas, recursos para nuevos proyec-
tos, estructura organizacional de soporte 
y tolerancia a las equivocaciones (Gálvez y 
García, 2011; Wood, 2004).
Las empresas emprendedoras desarro-
llan proyectos que se anticipan a las oportu-
nidades del entorno y a las iniciativas de los 
competidores, asumiendo importantes dosis 
de riesgo calculado y altas expectativas de 
recompensa. Por el contrario, las empresas 
que no lo son tienden a tomar una posición 
reactiva y adversa al riesgo, siguiendo e imi-
tando a los competidores (Antoncic, 2003; 
Barringer y Bluedorn, 1999).
Orientación al mercado internacional (OMI). 
Son pocos los sectores empresariales que no 
se han visto sometidos a un intenso proceso 
de apertura y globalización (Blonqvist, Hur-
melinna, Nummela y Saarenketo, 2008), de 
tal manera que, en 1996, Diamantopoulus y 
Cadogan plantearon un nuevo enfoque para 
la orientación al mercado desde lo externo, 
denominandolo orientación al mercado in-
ternacional y centrándolo en las exporta-
ciones. Para Cadogan, Diamantopoulus y 
De Mortanges (1999), la apertura y gestión 
de exportaciones incluye actividades típicas 
del mercadeo como lo es la identificación de: 
los clientes y competidores internacionales, 
los cambios en los mercados extranjeros y 
los programas de apoyo gubernamental en 
el país de origen, al igual que de otros fac-
tores adicionales, como las diferencias cul-
turales entre los países que participan en 
el intercambio. 
Es así que teniendo como referente las 
investigacones de Kohli y Jaworski (1990), 
se plantean las siguientes fases en la orien-
tación al mercado internacional:
Generación de la inteligencia internacio-
nal. Son las actividades usadas para de-
tectar mercados de exportación y entender 
a sus clientes, competidores, reglamenta-
ciones comerciales y los cambios en todos 
estos. Actuar exitosamente en los entornos 
complejos de los mercados foráneos depen-
derá de la habilidad de la empresa para 
generar información de las variables que 
puedan influir en su desempeño.
Diseminación de la inteligencia interna-
cional. Es la difusión en la organización 
de la información producida en la fase an-
terior. Cuanto más grande sea la empresa 
será necesario usar mecanismos más re-
finados para la diseminación de los datos 
generados.
Capacidad de respuesta internacional. En 
línea con las fases previas, cuanto mejor 
sea la generación y difusión de informa-
ción, mayor será la eficacia en el diseño 
y aplicación de respuestas a los retos del 
mercado externo (Cadogan, Diamantopou-
los y Siguaw, 2002). Según Dimantopoulos 
y Cadogan (1996), hay factores de cada 
componente de la OMI a ser especialmen-
te considerados: en la generación de in-
teligencia es relevante la experiencia en 
los mercados externos, tener información 
depurada y no depender de terceras par-
tes para ello; en la diseminación de los 
datos, se deben eliminar barreras como 
la sobrecarga o el exceso de filtros, y la 
respuesta al mercado debe ser racional, 
según la política de comunicación organi-
zacional; finalmente, según estos autores, 
los mecanismos de coordinación deben evi-
tar problemas entre las subsidiarias y la 
casa matriz.
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Empresas “Born Global”. El término “Born 
Global” fue acuñado por la consultora Mc-
Kinsey (McKinsey y Co., 1993) en un es-
tudio para el Consejo de Fabricación Aus-
traliana. Según Madsen et al. (2001), una 
“Born Global” es una empresa que inicia su 
proceso de exportaciones en los primeros 
tres años después de su fundación y que 
tiene un porcentaje de exportaciones del 
25% o más respecto al total de sus ven-
tas. Oviatt y McDougall (1994) definen la 
nueva empresa internacional como aquella 
que, desde su inicio, busca obtener signifi-
cativas ventajas competitivas mediante la 
venta de sus productos en múltiples países, 
y donde la gerencia está comprometida con 
la internacionalización (Harveston, Ben y 
Davis, 2000). 
Es importante destacar que para enten-
der mejor a las “Born Global” se pueden in-
tegrar las corrientes de investigación sobre 
la internacionalización y el emprendimien-
to (Madsen et al., 2001). Es así que Sharma 
y Blomstermo (2003) señalan que se carac-
terizan por ser empresas jóvenes y empren-
dedoras que aparecen en sectores de alta 
tecnología y también en convencionales.
Por su parte, Rasmussen y Madsen 
(2002) definen los siguientes criterios para 
catalogar a una empresa como tal: 1) no ser 
representante, filial ni subsidiaria de otra 
empresa, 2) no ser de naturaleza pública, 3) 
el 25%, o más, del total de sus ventas debe 
ser resultado de actividades exportadoras, 
4) máximo a los 7 años de fundada debe 
haber alcanzado los mercados internacio-
nales. Por descarte simple, las empresas 
exportadoras que no son clasificadas como 
“Born Global” se consideran “exportadoras 
tradicionales”.
Estudios previos sobre la relación entre 
orientación emprendedora y orientación al 
mercado internacional. Es difícil encon-
trar estudios que aborden esta relación de 
manera directa, por lo tanto, se presentan 
las pocas que lo hacen y las que la tratan 
tangencialmente:
Ferreira et al. (2011) encuentran, me-
diante regresiones lineales en una muestra 
de 168 empresas manufactures de Portu-
gal, que la OE influye positivamente en el 
crecimiento de estas organizaciones y, en 
particular, sobre su nivel de ventas y de 
generación de empleo. Los resultados de la 
investigación publicada por Blesa y Ripolles 
en el 2005 muestran, mediante ecuaciones 
estructurales y con una muestra de 222 em-
presas españolas, que la OE influye positiva 
y significativamente sobre la orientación al 
mercado.
En un estudio realizado con 1300 em-
presas de los Estados Unidos de América, 
Matzuno y Mentzer (2002) encuentran una 
relación significativa y positiva entre la OE 
y la OMI, siendo especialmente importante 
dentro de los factores que la generan, la baja 
aversión al riesgo. Madsen et al. (2001) en-
cuentran en sus investigaciones que las pe-
queñas y medianas empresas “Born Global” 
juegan un importante papel en el crecimien-
to económico de un país, pero que presentan 
ciertas características que limitan su capa-
cidad exportadora, como el acceso a la infor-
mación, la tecnología, la poca innovación y 
las dificultades de acceso a la financiación. 
Lumpkin y Dess (1996) encuentran que 
la OE favorece las oportunidades de negocio 
e impacta de manera positiva la orientación 
al mercado, la expansión de la empresa y su 
progreso tecnológico. Lo anterior centrado 
en estilos gerenciales innovadores y de esca-
so temor frente a las variables ambientales. 
Hipótesis. A partir del marco teórico 
presentado y los trabajos empíricos previos 
señalados, se plantean las siguientes hipó-
tesis a contrastar para el caso colombiano:
H1.  El nivel de OE y de OMI son significa-
tivamente diferentes en las empresas 
exportadoras tradicionales frente a las 
“Born Global”.
H2.  Cuanto más fuerte es la OE de los direc-
tivos, mayor es la OMI en las empresas, 
tanto en las exportadoras tradicionales 
como en las “Born Global”.
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Metodología de investigación
La muestra estuvo conformada por 308 
empresas exportadoras escogidas aleato-
riamente de las bases de datos de las si-
guientes entidades y gremios colombianos: 
PROEXPORT2, FENALCO3, ANALDEX4 
y CONFECAMARAS5, las cuales, en el 
momento de la investigación, tenían 9213 
organizaciones afiliadas; de esta manera se 
obtuvo un margen de confianza del 95% y 
un 5% de error. Las tablas 1, 2 y 3 presen-
tan la conformación de la muestra según 
la actividad económica de las empresas, 
su ubicación geográfica y tamaño, respec-
tivamente:
Tabla 1
Distribución de las empresas    
según su actividad económica
Sector de la economía Porcentaje
Manufacturero 70%
Servicios 3%
Comercio 5%
Agrícola 8%
Tecnología 1%
Otros sectores 13%
Fuente: Adaptado de Reyes, Rodríguez y Gálvez (2015).
Los datos se recogieron telefónicamen-
te entre enero y mayo del 2013 mediante 
un cuestionario elaborado con base en la 
teoría existente y que fue aplicado a los 
directivos de las organizaciones objeto de 
la investigación. 
2 PROEXPORT: Agencia estatal colombiana para el fo-
mento del comercio exterior. Actualmente ha cambiado su 
nombre por PROCOLOMBIA.
3 FENALCO: Federación Nacional de Comerciantes de 
Colombia
4 ANALDEX: Agremiación colombiana de entidades 
dedicadas al comercio exterior
5 CONFECAMARAS: Federación de Cámaras de Comercio 
de Colombia
Tabla 2
Distribución de las empresas    
según su ubicación geográfica
Ciudad Porcentaje
Bogotá 38%
Medellín 19%
Cali 19%
Barranquilla 5%
Bucaramanga 2%
Otras ciudades 17%
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015).
Tabla 3
Distribución de las empresas    
según su tamaño6
Tamaño de empresa Porcentaje
Micro empresa 14%
Pequeña empresa 30%
Mediana empresa 32%
Gran empresa 24%
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015).
Por su parte, la tabla 4 indica la distri-
bución de la muestra según las empresas 
se clasifiquen como “Born Global” o expor-
tadoras tradicionales, de acuerdo con la ti-
pología planteada por Madsen et al. (2001). 
Es importante informar aquí que, a criterio 
de los investigadores, se utilizó una canti-
dad parecida de empresas para cada tipo, 
pero que ello no refleja necesariamente la 
distribución en la población donde tienden 
a haber más exportadoras tradicionales. 
6 En Colombia, las leyes 590 del 2000 y 905 del 2004 de-
terminan así el tamaño de las empresas: grande: más de 
200 trabajadores y más de 30.000 salarios mínimos men-
suales legales vigentes (SMMLV); mediana: entre 51 y 200 
trabajadores y hasta 30.000 SMMLV; pequeña: entre 11 y 
50 trabajadores y hasta 5000 SMMLV; y microempresas: 
de 1 a 10 trabajadores y un capital de hasta 500 SMMLV.
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Tabla 4
Distribución de las empresas    
según su tipología como exportadoras
“Born Global” Exportadoras tradicionales
159 149
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015) 
Medición de las variables
Orientación emprendedora (OE). Para 
medir la OE se ha utilizado la escala 
desarrollada por Robinson, Stimpson, 
Huefner y Hunt (1991), la cual está 
compuesta por cinco ítems que recogen la 
percepción de los altos directivos sobre su 
relación con el ambiente, y especialmente, 
su capacidad de encontrar oportunidades 
en él y de afrontar los riesgos consecuentes. 
Según se muestra en la tabla 5, las pre-
guntas fueron de tipo Likert de siete 
puntos, correspondiendo el 1 a “totalmente 
en desacuerdo” y el 7 a “totalmente de 
acuerdo”.
Tabla 5
Escala para la medición de la   
orientación emprendedora - OE
ORIENTACIÓN EMPRENDEDORA
Cuál es su grado de acuerdo con las siguientes 
afirmaciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 
7 totalmente de acuerdo:
Para tener éxito en los negocios debe dedicar cada 
día algún tiempo al desarrollo de nuevas oportu-
nidades. 
Gran parte de su tiempo se enfoca en buscar varias 
ideas de nuevos de negocios. 
Usted se siente orgulloso cuando mira los resulta-
dos que ha obtenido en sus actividades de negocio. 
Usted tiene la experiencia suficiente como para 
estar seguro en la forma en que usted procede en 
los negocios. 
Usted cree que su habilidad para relacionarse con 
la gente le ha permitido crear muchas oportunida-
des de negocio.
Fuente: Adaptado de Robinson et al. (1991). 
Orientación al mercado internacional 
(OMI). Esta variable se revisó a través 
del constructo propuesto por Cadogan, 
Diamantoupulus y De Mortanges (1999), 
que se conforma por tres fases o dimensio-
nes: generación de información de merca-
dos internacionales; diseminación de in-
formación de mercados internacionales; y 
respuesta al mercado internacional. Las 
tablas 6, 7 y 8 muestran las escalas usadas 
para cada dimensión:
Tabla 6
Escala para la medición de la generación de 
información de mercados internacionales
Usando una escala de 1 a 7, donde 1 es Totalmente 
en desacuerdo y 7 Totalmente de acuerdo, califique 
cada una de las siguientes afirmaciones en relación 
con lo que ocurre en su empresa:
Revisan periódicamente el posible efecto de cambios 
en el entorno exportador (por ejemplo, la tecnología, 
la regulación).
Recopilan información sobre los clientes internacio-
nales para ofrecer un mejor servicio.
Detectan rápidamente los cambios fundamentales en 
el entorno exportador (por ejemplo, la tecnología, la 
economía regulatoria).
Recopilan información sobre los clientes internacio-
nales para detectar los cambios en sus preferencias.
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015).
Tabla 7
Escala para la medición de la diseminación 
de la información de mercados internacionales
Usando una escala de 1 a 7, donde 1 es totalmente 
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, califique 
cada una de las siguientes afirmaciones en relación 
con lo que ocurre en su empresa.
El personal de mercadeo se reúne con otras áreas 
para detectar las necesidades futuras de los clientes 
internacionales.
Los datos sobre la satisfacción de sus clientes in-
ternacionales son distribuidos por toda la firma de 
forma regular.
Cuando un departamento descubre algo importante 
sobre la competencia en mercados extranjeros, suele 
ser muy rápido en alertar a otros departamentos.
Cuando pasa algo importante en sus mercados de 
exportación, se informa rápidamente a otros depar-
tamentos. 
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015). 
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Tabla 8 
Escala para la medición de la respuesta 
a los mercados internacionales
Usando una escala de 1 a 7, donde 1 es totalmente 
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, califique 
cada una de las siguientes afirmaciones en relación 
con lo que ocurre en su empresa.
Son rápidos en decidir cómo responder a los cambios 
de precios de sus competidores en el mercado de ex-
portación.
Reaccionan en corto tiempo a los cambios en las 
necesidades de productos o servicios de sus clientes 
extranjeros.
Revisan periódicamente sus esfuerzos de desarrollo 
de productos para asegurarse de que están en línea 
con lo que los clientes extranjeros quieren.
Si su mejor competidor pone en marcha una intensa 
campaña dirigida a sus clientes extranjeros, se pone 
en práctica una respuesta de inmediato.
Son rápidos para adaptar los cambios que se presen-
tan en el contexto de los negocios internacionales.
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015).
Empresas exportadoras tradicionales o 
“Born Global”. Para ser clasificadas como 
“Born Global” en este trabajo, las empre-
sas debieron cumplir los requisitos pro-
puestos por Rasmussen y Madsen (2002). 
Las que no lo hicieron se clasificaron como 
exportadoras tradicionales.
Modelo teórico. El siguiente es el mo-
delo teórico en el cual se basa el análisis 
inferencial que se propone en este trabajo: 
OMIi =b0 + b1iOEi + εi
Donde OMIi, como variable dependien-
te, representa el grado de orientación al 
mercado internacional para las empresas 
“Born Global” o exportadoras tradiciona-
les, consolidando y promediando a los tres 
factores que la conforman (generación de 
información de mercados internacionales, 
diseminación de la información y respues-
ta a los mercados), y que se presume está 
en función de la variable independiente 
OE (orientación emprendedora), manifes-
tado por los directivos de las respectivas 
empresas.
Validez de constructos. Mediante la con-
trastación del estadístico Alpha de Cronbach, 
la tabla 9 confirma la fiabilidad de los cons-
tructos usados. Esto brinda seguridad para 
el estudio de los fenómenos y permite conti-
nuar con el procesamiento de las variables 
propuestas. 
Tabla 9
Verificación de fiabilidad de los constructos
Variables
“Born Global” Exportadoras tradicionales
Elementos o 
preguntasAlpha de 
Cronbach
Número de 
casos
Alpha de 
Cronbach
Número de 
casos
Generación 0,776
159
0,835
149
4
Diseminación 0,910 0,834 4
Respuesta 0,898 0,840 5
Orientación 
emprendedora (OE) 0,790 0,750 6
Fuente: Elaboración propia.
Resultados y discusión
La tabla 10 presenta los resultados des-
criptivos del trabajo. Puede observarse de 
manera general que las medias de todas 
las varialbes son superiores al valor in-
termedio de la escala Likert usada (4,0), 
lo que demuestra que las “Born Global” y 
las empresas exportadoras tradicionales 
colombianas tienen unos aceptables niveles 
de OE y de OMI, y que en ambos tipos de 
empresas su OMI es más baja que su OE. 
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De igual manera, se encuentra que de 
los factores que constituyen la OMI, el 
que presenta menor valor de media es 
la diseminación, lo que indica que es un 
factor que requiere especial cuidado, prin-
cipalmente en las “Born Global” donde 
fue apenas de 4,84; así mismo, el factor 
que tiene mayor valor es el de respuesta 
a los cambios del entorno con 5,27 en las 
“Born Global” y 5,36 en las exportadoras 
tradicionales.
Tabla 10 
Estadísticos descriptivos 
Tipo de 
empresa Variable Media Mínimos Máximos
Desviación 
típica N
“Born 
Global”
Orientación emprendedora (OE) 5,76 2 7 0,833
159
Generación 5,24 1 7 1,27
Diseminación 4,84 1 7 1,69
Respuesta 5,27 1 7 1,32
Orientación al Mercado 
Internacional (OMI) 5,13 1 7 1,17
Exportadoras 
tradicionales
Orientación emprendedora (OE) 5,77 3 7 0,87
149
Generación 5,28 1 7 1,36
Diseminación 5,11 1 7 1,43
Respuesta 5,36 1 7 1,16
Orientación al Mercado 
Internacional (OMI) 5,26 1 7 1,11
Fuente: Adaptado de Reyes et al. (2015).
Por su parte, la tabla 11 indica que si 
bien las medias de las variables analizadas 
son todas mayores en las exportadoras tra-
dicionales, al no ser estas diferencias sig-
nificativas (p = 0,32 para OMI y p = 0,943 
para OE), no es posible probar la primera 
hipótesis de esta investigación en cuanto a 
que en Colombia “el nivel de OE y de OMI 
son significativamente diferentes en las ex-
portadoras tradicionales frente al de las 
‘Born Global’”. 
Tabla 11 
Comparación de medias para exportadoras tradicionales y “Born Global”
Prueba para la igualdad de medias
T Gl Sig.(bilateral)
Diferencia 
de medias
Diferencia de 
error estándar
Confianza 
de la diferencia
Inferior Superior
OE -,997 306 ,320 -,12983 ,13022 -,38607 ,12642
OMI -,072 306 ,943 -,00695 ,09691 -,19765 ,18375
Fuente: Elaboración propia.
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Resultados inferenciales. Debido a que 
se utilizaron regresiones lineales múltiples 
como técnica estadística correlacional, se 
verificó previamente el cumplimiento de 
los siguientes supuestos que aseguran la 
fiabilidad de los datos usados: homocedas-
ticidad o varianza constante, no existencia 
de multicolinealidad, normalidad de la dis-
tribución e independencia de los términos 
(Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999).
En esta investigación se fijó como grado 
de multicolinealidad límite 0,19 para su 
tolerancia y 5,3 para la inflación de la va-
rianza (VIF), por lo que cualquier variable 
con tolerancia menor de 0,19 o superior de 
5,3 indica elevada multicolinealidad (Hair 
et al., 1999). Es así que en los modelos se 
descartó dicha situación. Así mismo, se 
verificó el supuesto de independencia me-
diante el estadístico Durvin-Watson donde 
se denota independencia entre los residuos 
cuando éste muestra valores de entre 1,5 
y 2,5. 
La tabla 12 presenta los cálculos reali-
zados para conocer las relaciones entre la 
OE y la OMI, tanto en las empresas expor-
tadoras tradicionales como en las “Born 
Global”. El valor de las F indica que los 
modelos usados son validos globalmente 
(F = 68.693*** y F = 47.775***, respectiva-
mente); señalando así que la variable in-
dependiente efectivamente influye en la 
variable dependiente objeto de revisión. 
Por otra parte, los valores de las R2 (0,300 
y 0,240, respectivamente) señalan que los 
cambios en la OE explican un 30% y un 
24%, según el caso, las variaciones de la 
OMI en la población estudiada.
Tabla 12
Relaciones entre la OE y la OMI
Variable
Dependiente
Variables
Independientes
Orientación al Mercado 
Internacional (OMI)
Born
Global
Exportadoras
tradicionales
R² Ajustado 0.300 0.240
Durvin-Watson 1.770 1.812
F 68.693*** 47.775***
VIF más alto 1,00 1,00
Orientación 
emprendedora 
(OE) β
t-student
0.552***
(8.288)
0.495***
(6.912)
**p ≤ 0.05; *** p ≤ 0.01
Fuente: Elaboración propia.
Efecto de la orientación emprendedora 
en la orientación al mercado internacional. 
Por su parte, los betas (0,552*** y 0,495***, 
respectivamente) indican que tanto en las 
“Born Global” como en las empresas expor-
tadoras tradicionales los incrementos en la 
OE tienen efectos significativos y positivos 
en la OMI. Esto significa que, en la medida 
en que los directivos de las empresas se 
implican más en la búsqueda de oportuni-
dades de negocio y se sienten más seguros 
de llevarlas a cabo, aumenta la propensión 
de las organizaciones a profundizar sus 
procesos de exportación. Estos hallazgos 
coinciden con los de Ferreira et al. (2011), 
Blesa y Ripolles (2005), y Matzuno y Ment-
zer (2002), y permiten probar la segunda 
hipótesis planteada para esta investigación 
con respecto a que, en Colombia, cuanto 
más fuerte es la orientación emprendedora 
de los altos directivos, mayor es la orienta-
ción al mercado internacional, tanto en sus 
empresas exportadoras tradicionales como 
en sus “Born Global”. 
Conclusiones, limitaciones y 
futuras líneas de investigación 
Los resultados de esta investigación permi-
tieron comprobar la positiva y significativa 
influencia de la Orientación Emprendedora 
(OE) en la Orientacion al Mercado Inter-
nacional (OMI) de las empresas exportado-
ras colombianas, siendo las siguientes sus 
principales conclusiones: 
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Al poseer las organizaciones estudia-
das un aceptable nivel de OMI, se puede 
deducir que tienen un buen potencial para 
aprovechar los múltiples convenios de libre 
comercio que su país ha establecido con 
naciones como los Estados Unidos de Amé-
rica, la Unión Europea, Costa Rica, etc.. 
Sin embargo, para que esto se concrete es 
altamente deseable que fortalezcan sus 
habilidades exportadoras y su OE, ya que 
si bien sus capaciades actuales son acep-
tables, todavía tienen un amplio margen 
de desarrollo.
Para mejorar su posición competitiva 
internacional y aprovechar las oportu-
nidades que trae el acelerado proceso de 
globalización mundial, las empresas ex-
portadoras colombianas, y especialmente 
las “Born Global”, pueden beneficiarse 
del efecto impulsor que su OE tiene so-
bre su OMI. Para esto podrían apoyarse 
en programas e información que entida-
des como PROCOLOMBIA y ANALDEX 
tienen. 
Los directivos de las empresas expor-
tadoras colombianas deben revisar ur-
gentemente sus prácticas de comunica-
ción, delegación y empoderamiento, ya 
que la diseminación de la información 
generada en la fase de inteligencia in-
ternacional se muestra como la principal 
debilidad de su OMI. A su vez, se percibe 
que la buena capacidad de respuesta que 
muestran estas empresas puede ser un 
factor a su favor para enfrentar las tur-
bulencias que en temas como las tasas 
de cambio y las normas regulatorias se 
suelen presentar en el país y en otros de 
los mercados mundiales.
Los hallazgos de este trabajo son de 
interés para la academia y para las en-
tidades privadas y públicas de fomento 
al comercio exterior, ya que les ratifica 
que deben estimular, en los empresarios 
y gerentes, la búsqueda de nuevas opor-
tunidades de negocio más allá de las fron-
teras nacionales. A los directivos de las 
empresas les permite corroborar que para 
que sus organizaciones incursionen y/o se 
sostengan competitivamente en el mercado 
externo deben comprender las dinámicas 
cambiantes de los mercados foráneos y en-
frentar la incertidumbre y los riesgos que 
la actividad exportadora conlleva.
Como una limitación del trabajo puede 
mencionarse el hecho de sólo haber consul-
tado en las organizaciones a los directivos, 
ya que ello puede generar un sesgo en las 
respuestas obtenidas. Entre los futuros 
proyectos que podrían derivarse de esta 
investigación está replicarla en otros sub-
sectores de la economía, como el de soft-
ware, cosméticos, turismo de salud, etc.; 
también podría aplicarse en otras naciones 
emergentes para observar cómo están las 
empresas exportadoras de Colombia frente 
a las de países comparables.
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